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Se analiza la implantación de las 
estrategias del Marketing de Proximidad 
en las Empresas de Franquicia españolas 
y extranjeras, en España. Parte de dos 
hipótesis: 1. la empresa de franquicia 
tiene poco aprovechada su web; 2. la 
empresa de franquicia tiene una alta 
presencia en los espacios 2.0, generando 
herramientas que le permiten una rápida 
y eficaz interacción con sus 
consumidores. El objetivo es describir y 
analizar los recursos utilizados para 
interactuar con sus clientes finales, 
centrándose en el estudio de la presencia 
en medios sociales. Para la recogida de 
información se ha utilizado un 
cuestionario estructurado. Los principales 
resultados muestran que la empresa de 
franquicia posee una web corporativa 
escasamente aprovechada como 
herramienta de comunicación con su 
público. Se observa una gran presencia 
en canales 2.0, gestionados 
mayoritariamente por un Community 
Manager. 
ABSTRACT 
The article focused on analyzing the 
implantation of the strategies of the 
Marketing proximity in the Spanish and 
foreign Franchise Companies, in Spain. It 
starts from two hypotheses:  1. The 
Franchise Company has his web slightly 
taken advantage of; 2. The Franchise 
Company has a high presence on 2.0 
spaces, generating tools that allow him a 
rapid and effective interaction with his 
consumers. The aim is to describe and to 
analyze the resources used by this type of 
companies to interact with his final 
clients, focused on the study of their 
presence in social media. The method is 
based in a structured questionnaire. The 
principal results show that the franchise 
company possesses a corporate web 
scantily taken advantage as tool of direct 
communication with his final public. 
Nevertheless a great presence observes 
in different channels 2.0 managed in a 
high percentage of the cases by a 
Community Manager. 
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Marketing; Comunicación; Internet; 
Medios Sociales; Franquicia. 
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1. Introducción 
Los últimos años han supuesto una revolución en el sistema publicitario. Éste, como 
sistema social y abierto, ha tenido que re-estructurarse para sobrevivir sometiendo a 
grandes cambios a sus agentes. Las causas de esta revolución son diversas. Algunas 
de ellas son, incluso, exógenas al propio sistema: la crisis financiera mundial, la 
revolución que suponen las nuevas tecnologías de la comunicación y de la 
información, etc. (Caro, 2009; Campos Freire, 2010; Hernández, 2010; Wallovits y 
Virgili, 2011). Los tradicionales roles asignados a las empresas como anunciantes, a 
los medios como transmisores de sus órdenes y a los consumidores como público 
objetivo o receptor pasivo de los mensajes comerciales, han cambiado notablemente 
(Buzzi, 2009). 
Las nuevas tecnologías suponen una revolución que afecta de lleno a la empresa 
anunciante en su papel de emisor único de la comunicación. Los públicos de las 
diferentes empresas se han convertido en emisores y las nuevas tecnologías de la 
información y de la comunicación en medios a través de los cuales se emiten 
mensajes sobre las marcas, empresas y organizaciones, el papel del anunciante tal y 
como era concebido hasta ahora no tiene sentido.  
En el caso de la franquicia, esto complica todavía más la gestión de la comunicación 
ya que, su marca, imagen y signos de identidad, están cedidos a terceros en virtud de 
un acuerdo legal. Además, es obvio que el éxito de la franquicia se basa en el 
reconocimiento y posicionamiento de su marca en el mercado. Por tanto, esta 
revolución debe ser considerada y gestionada teniendo en cuenta los nuevos roles de 
los medios y de los públicos intervinientes. El marketing de proximidad juega un papel 
fundamental en la relación de la empresa con sus públicos. 
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Pero el caso de la franquicia no es único. Tal y como indica Cesaria (2000) la clásica 
división de la comunicación organizacional en interna y externa ya no tiene sentido. 
Las empresas interactúan con otras legalmente independientes, como es el caso de 
las multinacionales de automóviles, las empresas de moda y complementos y tantas 
otras que interactúan con otras empresas intercambiando información y gestionando 
su comunicación de forma conjunta (Cesaria, 2000:164). 
En este artículo se intenta realizar una aproximación al estudio del uso de los 
recursos de marketing y, en concreto, del marketing de proximidad en la empresa de 
franquicia y más concretamente para su público final: el posible consumidor de sus 
productos y servicios. Para ello, se analizará la utilidad que la central de franquicia 
confiere a los elementos que configuran el denominado marketing de proximidad para 
con sus clientes: su página web, el uso de redes sociales y recursos on-line y la 
atracción de su público objetivo al punto de venta. Los investigadores abordan el 
estudio desde el punto de vista del anunciante franquiciador, como impulsor de las 
estrategias de marketing de proximidad. Son conscientes de la limitación del mismo y 
consideran, como línea a desarrollar, estudiar la percepción de la efectividad de estas 
técnicas desde la óptica del cliente o consumidor. 
El estudio del sistema de comercialización en franquicia se ha abordado por 
investigadores desde diferentes perspectivas (Baena Graciá, 2010): legal, 
organización empresarial, marketing, management, estudios de satisfacción de 
empleados, rentabilidad de la distribución minorista independiente o mediante 
franquicia, etc. Sin embargo, son pocas las publicaciones de carácter científico que 
abordan el estudio de la franquicia en lo que respecta a la gestión de la comunicación. 
En este sentido, cabría destacar las aportaciones de Bolea de Anta (1988 y 1990); 
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Monserrat-Gauchi (2005 y 2014ª) y Lucia-Palacios, Bordonaba-Juste y Polo-Redondo 
(2014), en el ámbito nacional español. Por otro lado, en el ámbito anglosajón o 
americano destacan Dickey (2001); Davis (2004); Lair (2006); Koh, Lee y Boo (2009a 
y b); Perrigot, Kacker, Basset y Cliquet (2012); Perrigot, López-Fernández y Eroglu 
(2013); Brookes (2014); Michael, S.C. (2014) y Meek et al. (2011) como principales 
autores de investigaciones sobre la gestión de la comunicación en la franquicia o de 
alguno de los aspectos directamente relacionados con la misma. Otros autores se 
acercan al estudio del sistema de franquicia al estudiar flujos de comunicación en 
diferentes sistemas de organización empresarial. 
En la presente investigación, se plantea la necesidad de conocer la situación actual 
del sistema de comercialización en franquicia en España. Para ello, los investigadores 
se han valido de estudios de origen empresarial, los únicos existentes en este sentido. 
De esta manera, se toman los datos aportados por Tormo y Asociados, una de las 
principales consultoras en franquicia en España, y por la Asociación Española de 
Franquiciadores, en sus respectivos informes sobre la franquicia. 
La franquicia en España, en los últimos años, sigue un crecimiento casi continuado 
que se mantiene, incluso, en la presente época de crisis. En este sentido, Díez de 
Castro y Rondán (2004) ya afirmaban que la franquicia crea empresas con muchas 
posibilidades de éxito lo que, inevitablemente, crea empleo estable y, por ende, 
beneficios para toda la colectividad tanto sociales como económicos. Como indica 
Tormo, pese a los cierres que hubo durante 2008 (primer año de la crisis) al final de 
ese año había en marcha 63 enseñas más que en el ejercicio anterior, llegando a un 
total de 968 enseñas franquiciadoras con 69.081 establecimientos adheridos (Tormo, 
2009). Respecto a la situación actual, Tormo afirma que en 2014 se han creado 204 
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nuevas empresas/redes de franquicia. Por otro lado, y respecto al número de 
establecimientos minoristas adheridos a franquicias, se han abierto 4.200 nuevos. 
Todo ello supone la creación de 25.700 nuevos empleos directos (Tormo, 2015). 
Los datos aportados por Tormo coinciden aproximadamente con los resultados 
publicados por la Asociación Española de Franquiciadores en su Informe de la 
Franquicia 2015. Éstos indican concretamente un crecimiento de 112 enseñas en 2014 
respecto a 2013. En cuanto a los establecimientos abiertos en este último año 2014, 
suponen la apertura de 4.738 nuevos. Y un aumento de números de empleos directos 
de 6.774 en 2014 respecto al año anterior.  
La franquicia española llevaba más de una década sin abordar una coyuntura 
económica general adversa. La dura prueba está siendo sorteada con cierta destreza, 
ya que los resultados obtenidos por este sector se han situado por encima de la media 
a pesar de la limitación crediticia a la que continuó enfrentándose, de forma 
generalizada, la PYME española durante 2014 (Mundofranquicia Consulting, 2015). 
Considerando los datos expuestos de la evolución de empresas franquiciadoras en 
los últimos años, incluso en época de crisis económica se superan las expectativas, y 
el crecimiento, aunque negativo, no lo es tanto como el sufrido por otros sistemas de 
comercialización.  
Respecto a la comunicación en el sistema de franquicia, para Mohr, Fisher y Nevir 
(1996), es el nexo de unión fundamental entre los diferentes agentes del sistema. 
Ésta favorece las relaciones que se generan en la franquicia (Anderson y Narus, 1984; 
Mohr y Nevin, 1990). De acuerdo con Anderson y Weitz (1989) podemos afirmar que 
la franquicia responde a un modelo de negocio que exige una muy buena relación 
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entre las partes y, en este sentido, la correcta gestión de la comunicación y la 
confianza entre franquiciador y franquiciado, son dos variables indispensables para 
evitar conflictos y consolidar relaciones. Algunos estudios han demostrado que existen 
ciertos aspectos que satisfacen al franquiciado, como puede ser el uso de marcas 
reconocidas o el envío de boletines de información y manuales (Knight, 1986), 
aspectos directamente relacionados con la comunicación franquiciador-franquiciado.  
Son muchos los autores (Allen, 1994; Mubleman, 1996; Laurie, 2000; Tikoo, 2002; 
Monroy and Alzola, 2005) que afirman que la comunicación es la vía para conseguir 
una buena relación en el sistema de franquicia. Siguiendo con esta tesis, los 
investigadores parten de la premisa de que es necesario gestionar la comunicación 
atendiendo, además, a los cambios tecnológicos y económicos en los que las 
empresas se enfrentan y más concretamente, a los recursos de marketing a 
disposición de la franquicia, como el marketing de proximidad y el mobile marketing. 
Las empresas, franquicia o no, son conscientes de la necesidad de estar presentes 
en Internet tanto para mejorar su imagen como para obtener mayores beneficios 
económicos. Aplicar correctas estrategias de marketing y conocer los nuevos medios, 
es una necesidad clara para la supervivencia empresarial y, tal y como podemos 
comprobar a través del Marketing Science Institute (MSI, 2010), ambos tópicos han 
sido dos de las seis áreas de estudio más importantes durante el periodo 2008-2010. 
No obstante, la empresa de franquicia en España no se había adaptado a las 
nuevas tecnologías y tal y como afirmaban Bordonaba-Juste y Polo-Redondo la 
introducción de Internet entre las empresas de franquicia se encuentra todavía en una 
fase temprana de desarrollo. Sin embargo el éxito a largo plazo de un negocio supone 
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el desarrollo de una estrategia de comunicación donde Internet esté presente 
(Bordonaba y Polo, 2008: 255)1. 
Han pasado varios años desde que las autoras realizaran esta afirmación y 
actualmente se plantea la pregunta de la que derivan, en parte, las hipótesis de 
partida. Éstas están sustentadas desde el punto de vista teórico en el seguimiento y 
análisis de la bibliografía citada y que planearía sobre la capacidad y el grado de 
adaptación de la franquicia a las herramientas que el marketing de proximidad pone a 
su disposición. Según Gómez Tinoco (2010:242), éste poseería dos acepciones: 
a) por un lado, la referida a la publicidad exterior: anuncios que van de un sitio 
a otro: autobuses, trenes, tranvías y taxis provistos de mobile advertising o 
publicidad móvil; y  
b) por otro, los nuevos medios y soportes 2.0 para establecer una comunicación 
rápida y fluida con sus clientes actuales y/o potenciales. Sería la denominada 
m-advertising y conformaría la publicidad enviada y recibida desde los 
dispositivos móviles: teléfonos móviles, PDAs, etc. que permitiría a los 
anunciantes el envío segmentado y personalizado de m-adverts a 
consumidores en movimiento.  
Respecto a este último tipo de técnicas, la autora realiza la siguiente clasificación, 
que por su aportación a una materia novedosa como el mobile marketing, recogemos 
a continuación de forma sintetizada:  
                                                 
1 De acuerdo con Bordonaba y Polo, 2008: 255: “la introducción de Internet entre las empresas 
de franquicia se encuentra todavía, en nuestro país, en una fase temprana de desarrollo. No 
obstante, hoy en día, el éxito a largo plazo de un negocio requiere el desarrollo de una estrategia 
basada en la comunicación, en la que Internet puede jugar un papel”. 







66  14 
  prismasocial - Nº 14 | jun-nov 2015 | revista de ciencias sociales | ISSN: 1989-3469 
 
a) Según los dispositivos móviles: teléfono móvil, PDAs, ordenadores portátiles, 
IPOD. 
b) Según la naturaleza de la campaña: campañas push que suponen el envío de 
mensajes con publicidad o información a una base predeterminada de 
usuarios; o campañas pull en las que el usuario toma la iniciativa de 
establecer relación con la marca en respuesta a un mensaje en otros medios, 
publicidad exterior por ejemplo. 
c) Según los soportes utilizados: SMS, MMS, mensajes WAP, mensajes de voz, 
contenidos de vídeo, juegos (advergaming), bluetooth, o acciones como 
patrocinio, promociones, product placement, etc. (Gómez Tinoco, 2010: 243-
245) 
En este artículo, no es objeto de estudio ni clasificación las diferentes técnicas o los 
conceptos de marketing de proximidad o mobile marketing. Los autores son 
conscientes de la novedad de alguna de estas técnicas y de las diferencias en su 
clasificación e incluso definición. Lo que se pretende aquí es llegar a determinar el 
grado de adaptación de las empresas de franquicia a estas técnicas, para poner de 
relevancia si su uso está siendo óptimo o no para ellas. Para ello, se pregunta a los 
franquiciadores sobre el uso de estas técnicas de comunicación enumeradas y sobre la 
percepción de su eficacia. 
Se parte de la base ya demostrada por otros autores que supone que la 
comunicación en la empresa de franquicia ha de gestionarse de forma diferente a las 
empresas convencionales. Plantea la necesidad de una estrategia diferente y 
adecuada a cada uno de los grupos de interés de la franquicia (Argerich Pérez, 2007; 
Monserrat-Gauchi, 2008; Monserrat-Gauchi y Quiles-Soler, 2015). Se pretende 
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determinar el grado de adaptación de las franquicias (nacionales y extranjeras) 
operativas en España al marketing de proximidad para con sus clientes finales.  
Ha de tenerse en consideración que, además de la central de franquicia, cada 
establecimiento de la red puede gestionar la comunicación con su propio público 
objetivo y entorno, sobre todo a través de redes sociales, con lo cual la gestión de la 
marca y su comunicación se complica todavía más. 
Los resultados de la investigación son extrapolables a otras franquicias de  
diferente ámbito geográfico, incluso internacional así como a otro tipo de empresas 
con características similares. 
 
2. Objetivos 
Este artículo parte de dos hipótesis que defienden la alta presencia de las empresas 
de franquicia en la web así como la poca utilidad que conceden a sus páginas 
corporativas. De este modo: 
H1: las empresas de franquicia muestran una web corporativa escasamente 
aprovechada y con una utilidad muy limitada de acuerdo con las posibilidades que 
ofrece el marketing de proximidad. 
H2: las empresas de franquicia poseen una alta presencia en los espacios 2.0, 
generando múltiples herramientas que le permiten una rápida y eficaz interacción con 
su público final. 
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En cuanto a los objetivos planteados, se parte de la descripción y el análisis de los 
recursos utilizados por estas empresas para interactuar con sus clientes finales, 
haciendo especial énfasis en el estudio de la presencia en medios sociales. 
 
3. Metodología 
El universo de estudio contemplado se centra en la totalidad de enseñas, tanto 
nacionales como extranjeras, que operan en todo el territorio español. Para identificar 
el número definitivo se tomó como fuente de información la base de datos del 
Registro Oficial de Franquiciadores (perteneciente al Ministerio de Economía y 
Competitividad del Gobierno de España). Dentro de esta base de datos se localizó y 
consideró la categoría: Enseñas Consolidadas.  
Esta categoría de empresa de franquicia viene recogida en el Real Decreto 
201/2010, de 26 de febrero, por el que se regula el ejercicio de la actividad comercial 
en régimen de franquicia y la comunicación de datos al registro de franquiciadores. 
(BOE núm. 63 de sábado 13 marzo de 2010). Además se recurrió al registro de 
franquicias que ofrece la consultora Tormo&Asociados. Finalmente se obtuvo una 
N=350 enseñas, siendo que n=56. 
Las empresas consolidadas que respondieron pertenecen a los siguientes sectores 
de actividad: 
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Tabla 1. Respuestas obtenidas por sector de actividad: 
Sector/Actividad Total en % 
Agencias de Viajes 3,6 
Agencias Inmobiliarias 7,1 
Alimentación 8,9 
Automoción 7,1 
Belleza y Cosmética 8,9 
Centros de Enseñanza 1,8 
Confección, Moda y Complementos 8,9 
Deportes y Aventura 1,8 
Dietética y Parafarmacia 1,8 
Fotografía y Óptica 3,6 
Hostelería y Restauración 5,4 
Informática 1,8 
Oficina y Papelería 3,6 
Otros Servicios de Comercialización y Distribución de Prod. 
y/o Serv. 14,3 
Otros 21,4 
Total general 100 % 
 
Para la recogida de información se optó por utilizar una encuesta estructurada de 
aplicación on-line. Esta encuesta ha sido validada y utilizada por los autores en 
anteriores ocasiones. En este caso, se complementó con los ítems necesarios para 
evaluar la gestión del marketing de proximidad.  
Se estructura en 64 preguntas divididas en 4 bloques claros y necesarios para el 
correcto desarrollo de la investigación: 
1) Preguntas de control y dirigidas a recoger información sobre Cuestiones 
Generales de las empresas consultadas (20 preguntas). 
2) Preguntas destinadas a obtener información sobre las diversas acciones que 
las enseñas desarrollan para sus franquiciados actuales (14 preguntas). 
3) Preguntas diseñadas con el objetivo de conocer cómo son las acciones que 
las empresas de franquicia dirigen a sus potenciales franquiciados (8 
preguntas). 
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4) Preguntas orientadas a identificar las estrategias de comunicación empleadas 
por las enseñas para llegar a su consumidor final (22 preguntas). 
 
La finalidad del cuestionario utilizado como herramienta metodológica, es identificar 
y medir la eficacia en la gestión de la comunicación en la empresa de franquicia, 
desde el punto de vista del anunciante franquiciador, así como a analizar la 
pertinencia de las estrategias utilizadas y su contribución al objetivo general de la 
franquicia (crecimiento y expansión). 
 
4. Contenido del artículo 
De acuerdo con Castelló Martínez y Monserrat-Gauchi (2012) las plataformas 2.0, 
donde se incluye  Facebook y Twitter, han supuesto un gran avance en cuanto a las 
posibilidades que la red nos ofrece en tanto en cuanto soporte de comunicación tanto 
corporativa como publicitaria. En este sentido, la empresa de franquicia no ha 
permanecido ajena a ellas y ha adquirido cierto protagonismo en las mismas.  
Para conocer la situación de este mercado, en este punto se plantean una serie de 
cuestiones que nos ofrecen una visión amplia de la misma. 
De acuerdo con los datos obtenidos, se observa que más de la mitad (79%) de las 
enseñas consultadas realizan acciones en Redes Sociales. Acciones que en la mayoría 
de los casos (78%) siguen una estrategia bien definida para su presencia en medios 
sociales y estrategia que, además, valoran como efectiva o muy efectiva en un 51% y 
16% de los casos respectivamente. 
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Tal y como afirman en un 67% de los casos, la empresa de franquicia cuenta con el 
asesoramiento de un Community Manager para la gestión de sus canales 2.0. Siendo 
en un 62% de los casos un profesional interno a la empresa y en un 27% externo a 
ella. 
Por otra parte, como se muestra en el gráfico 1, el principal objetivo de la presencia 
en redes sociales de las diferentes enseñas es la ‘construcción de marca’, seguido muy 
de cerca por la ‘generación de comunidad’ y el ‘servicio y ‘atención al cliente’. 




Por lo que respecta a los canales 2.0 en los que tienen presencia, el gráfico 2 
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Sí, por franjas horarias 
Sí, por volumen de compra 
Sí, el cliente como prescriptor, “si traes un amigo 
al establecimiento….” 
Sí, por temporada 
Sí, de otro tipo 
No 
Gráfico 2. Canales con presencia 2.0. 
 
 
Una de las acciones realizadas a través de los canales 2.0 hace referencia a las 
promociones de productos para la animación en el punto de venta. En este sentido se 
observa que la mayoría de los encuestados las realizan atendiendo a las diferentes 
temporadas. 
Gráfico 3. Realizan promociones de productos con acciones de comunicación para la 
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No obstante, únicamente el 47% de las enseñas reflejan estas acciones en su web.   




(en blanco) 20% 
Sí  47% 
Muy efectiva 19% 
Efectiva 58% 
Poco efectiva 15% 
Nada efectiva 4% 
(en blanco) 4% 
 
El hecho de que las empresas de franquicia posean una web corporativa útil y capaz 
de generar interacción con su público plantea una posibilidad de análisis que nos 
aporta datos interesantes al respecto. En este sentido se ha podido comprobar que, a 
pesar de que el 85% de las enseñas poseen una web para sus clientes o 
consumidores, un 11% la considera poco o nada efectiva, mientras que un 17% no ha 
sabido valorar su eficacia. No obstante, el 72% restante hace una valoración entre 
efectiva y muy efectiva de la misma. 
Una cuestión importante al respecto hace que se plantee no la existencia de una 
página web corporativa, sino más bien su utilidad y el uso que se le da para llegar a 
los posibles consumidores de las diferentes marcas. 
De acuerdo con la información recogida se observa que las enseñas consultadas 
recurren a su web para desarrollar un número elevado de acciones. No obstante, esa 
variedad de posibilidades se presenta muy diversificada y poco aprovechada por las 
mismas.  
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Entre las acciones a las que más recurre la empresa de franquicia a través de su 
web se especifican: 
La realización de promociones con acceso exclusivo desde la web (22%). 
Acciones tendentes a la fidelización de los clientes actuales (newsletter, zona club, 
programas de puntos, sorteos on-line). 
Con respecto a la realización de promociones on-line, únicamente el 22% de los 
cuestionarios se contestaron de forma afirmativa. Asimismo, sólo el 15% dispone de 
una newsletter, el 22% de zona club, el 24% de programas por puntos y el 34% 
realiza sorteos a través de su página web.  
Por otra parte únicamente en un 37% de los casos las empresas consultadas 
afirman disponer en su web de un espacio para que sus clientes publiquen sus 
comentarios, generando así una escasa o prácticamente interacción con su público. 
El contenido de las webs corporativas centra prácticamente todo su cometido en 
proporcionar una información unidireccional y con poca capacidad de relación con el 
consumidor. Así, tal y como muestra el gráfico 4, es recoger un ‘contacto’, un ‘listado 
de establecimientos’, un ‘catálogo de productos’, ‘ofertas especiales’ o ‘noticias’ el 
principal cometido de la misma. Si bien es cierto que en un 45% de los casos se 
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Gráfico 4. Contenido de la página web 
 
 
Esa relación con el público final se muestra todavía más restringida cuando se 
pregunta por la posibilidad de compra on-line. En este caso el 60% de las enseñas 
consultadas dicen no ofrecer este servicio. 
Por lo que respecta a las acciones on-line realizadas, se observa que un 44% de las 
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Este artículo realiza un análisis descriptivo de la gestión de las técnicas de 
marketing de proximidad en las empresas españolas y extranjeras operativas en 
España. El estudio lleva a cabo una investigación de corte transversal, debido a que la 
encuesta se realiza una sola vez y en un periodo de tiempo determinado. Por otro lado 
y a grandes rasgos, teniendo en cuenta investigaciones anteriores (Monserrat-Gauchi 
y Quiles-Soler, 2015; Monserrat-Gauchi, Quiles-Soler y González Díaz, 2014b) se 
observa una evolución por parte de las franquicias en el uso de estas técnicas 
vinculadas a la gestión de sus redes sociales. No obstante, cabe resaltar que el uso de 
sus webs corporativas queda infrautilizado pudiendo optimizar sus posibilidades a 
través de una correcta y planificada gestión. 
Con respecto a la primera de las hipótesis planteadas, las empresas de franquicia 
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limitada de acuerdo con las posibilidades que ofrece el marketing de proximidad, cabe 
resaltar que las empresas de franquicia no favorecen la interacción con su público final 
a través de las mismas. 
A pesar de que la mayoría de enseñas disponen de una web, el uso que le dan es 
fundamentalmente unidireccional y estático. De este modo tenemos que estar de 
acuerdo con la reflexión que hacían en el año 2008 Bordonaba-Juste y Polo-Redondo 
(2008) que apuntaba a que la inclusión de Internet en la empresa de franquicia es 
todavía muy lenta. Por lo tanto, podríamos afirmar que el uso de Internet como 
soporte de la web de la empresa para dirigirse a su público final no está muy 
implantado. Las acciones analizadas (promociones=22%, newsletter=15%, zona 
club=22%, programas por puntos=24%, sorteos=34%) en ningún caso llegan a ser 
desarrolladas por el 50% de las empresas encuestadas. Por tanto, se puede afirmar 
que la web no es un recurso que utilicen las franquicias para atraer al público a su 
establecimiento, ni para interaccionar con él de forma directa. 
 En cuanto a la segunda de las hipótesis planteadas, las empresas de franquicia 
poseen una alta presencia en los espacios 2.0, generando múltiples herramientas que 
le permiten una rápida y eficaz interacción con su público final, se ha podido 
comprobar que la franquicia utiliza y hace una buena gestión de los mismos, sobre 
todo de determinadas redes sociales,  lo que le permite un contacto rápido y eficaz 
con su público. No obstante, quedaría por determinar en posibles investigaciones 
futuras, si éste uso de redes sociales sigue la misma estrategia y planificación que el 
resto de comunicación comercial de la franquicia, y por otro lado, si estas empresas lo 
trasladan también a su web.  
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Se hace necesaria una reflexión y nuevas líneas de investigación, sobre la 
idoneidad de implantar técnicas vinculadas al marketing de proximidad en estas 
empresas.  
Si como afirma Gómez Tinoco (2010), las posibilidades que ofrecen los nuevos 
medios y soportes 2.0 para generar una comunicación fluida con los clientes finales 
deben pasar por una adaptación a nuevas formas de comunicación que utilice como 
canal los dispositivos móviles, la empresa de franquicia debería dar un paso al frente 
y acercarse a ellas. Para aprovechar las grandes posibilidades que ofrece el marketing 
de proximidad como medio de interacción con su público final, la franquicia deberá 
llevar a cabo una reestructuración de sus canales de comunicación mediante la 
incorporación de estas nuevas vías. 
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